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มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	 ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ	 เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง	 โดย
การแจกแบบสอบถามแก่นิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ	ปีการศึกษา	2553	–	2554	จ�านวน	202	คน	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	
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Abstract
 The objective of this research is to study the service marketing mix 








between	 23	 and	 28	 years,	 with	 over	 5	 years	 of	 work	 experience	 in	 private	 
companies	 and	 earning	monthly	 incomes	 lower	 than	or	 equal	 to	 THB19,999.	
They	are	first-year	marketing	majors	in	the	weekend	MBA	program.
	 ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาดบริการของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต	 โดยรวมอยู่ในระดับมาก	 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน	 พบว่า	 ผู้ตอบแบบสอบถาม	 
มีความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายมากที่สุด	โดยมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก	 
รองลงมาได้แก่	 ด้านราคา	 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ	 ด้านบุคลากร	 ด้านกระบวนการ	 ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ	ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด	อยู่ในระดับปานกลาง	






ด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 ร้อยละ	 54.9	 โดยปัจจัย 
ความผกูพนัด้านความรู้สกึส่งผลต่อความภกัดีด้านทัศนคติ	มากท่ีสดุ	 รองลงมาได้แก่	 ความผกูพนั 
ด้านความต่อเนื่อง	และส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ	ตามล�าดับ
	 ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาดบริการ	 และความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดี
ด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโท	หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 ร้อยละ	 44.0	 โดยปัจจัย
ความผูกพันด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านพฤติกรรม	 มากที่สุด	 รองลงมาได้แก่	 
ส่วนผสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ
ค�าส�าคัญ: ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาดบริการ	ความผูกพัน	ความภักดี





















	 The	 service	 marketing	 mix	 and	 commitment	 factors	 can	 predict	 
students’	attitudinal	loyalty	toward	the	MBA	curriculum	by	about	54.9%.		Affective	 
commitment	 is	 the	 greatest	 positive	 impact	 factor	when	predicting	 students’	
attitudinal	loyalty.	This	is	followed	by	continuance	commitment	and	the	service	
marketing	mix	toward	the	product	and	service	aspects,	respectively.
	 The	 service	 marketing	 mix	 and	 commitment	 factors	 can	 predict	 
students’	behavioral	loyalty	toward	the	MBA	curriculum	by	about	44%.		Affective	 
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มหาบัณฑิต	 (MBA)	 ขึ้นสองสาขา	ประกอบด้วย	 สาขาการตลาดและสาขาการจัดการ	 โดยเปิด




แยกเป็นสองสาขา	 สาขาละ	 30	 คน	 ในขณะที่ภาคพิเศษเปิดรับนิสิตปีละ	 160	 คน	 โดยแยก
เป็น	MBA	ภาคพิเศษ	100	คน	สองสาขา	และ	MBA	ส�าหรับผู้บริหาร	จะรับสาขาละ	30	คน 
ในปัจจุบันหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมีจ�านวนนิสิตทั้งหมด	 340	 คน	 (บัณฑิตวิทยาลัย,	
2555)	โดยมีมหาบัณฑิตที่จบไปแล้วประมาณ	5,000	ราย	(บัณฑิตวิทยาลัย,	2555)
	 ในปี	 พ.ศ.	 2551	 ทางมหาวิทยาลัยปรับค่าธรรมเนียมการศึกษาเป็นระบบเหมาจ่าย	
ซึ่งแตกต่างจากระบบเดิมที่เคยปฏิบัติมา	 โดยนิสิตภาคปกติจะมีค่าใช้จ่ายเพิ่มสูงขึ้น	 ในขณะที่ 















	 การวจัิยน้ีเป็นการศึกษาความภกัดีของนสิติปรญิญาโท	 หลกัสตูรบรหิารธรุกจิมหาบัณฑติ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒของนิสิตทั้งสองชั้นปี	 สองสาขา	 โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ	
(Quantitiative	Research)	เท่านั้น







โดยใช้สูตรของ	 ทาโร	 ยามาเน	 (Taro	 Yamane)	 โดยก�าหนดระดับความเชื่อมั่นที่	 95%	




  ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ	 (Stratified	 Random	 Sampling)	 โดย
แบ่งกลุ่มตัวอย่างตามสถานภาพทางการศึกษาทั้งหมด	 3	 แบบ	 และด�าเนินการสุ่มตัวอย่างตาม
ประชากรทั้งหมดในแต่ละชั้นภูมิ	(Proportional)	ดังนี้
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้ด�าเนินการสร้างเครื่องมือ	 โดยการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร	 ต�ารา	 และงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม	 และน�าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไข	
เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ	 เพื่อปรับปรุงให้มีความถูกต้องก่อนการน�าไปทดสอบความเชื่อมั่น	 โดยใช้ 
วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า	 ของครอนบัค	 (Cronbach’s	 Alpha	 Coefficient)	 และน�า
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ก�าหนดไว้
	 ทั้งนี้	ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่	1	ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาด 
บริการ	 ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า	 (Alpha	 Coefficient)	 ของ	 Cronbach	 ได้ผลดังต่อไปนี ้
ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาดบริการ	 ในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ	 ด้านราคา	 ด้าน 
ช่องทางการจัดจ�าหน่าย	ด้านการส่งเสริมการตลาด	ด้านบุคลากร	ด้านลักษณะทางกายภาพ	
ด้านกระบวนการ	 มีค่าความเชื่อมั่น	 เท่ากับ	 .796	 .754	 .709	 .901	 .914	 .873	 และ	 .916	 
ตามล�าดับ
	 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่	 2	 ความผูกพันของนิสิตปริญญาโทที่มีต่อ 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	ด้านความรู้สึก	และ	ด้านความต่อเนื่อง	ได้ค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถาม	เท่ากับ	.876	และ	.757	ตามล�าดับ
	 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่	 3	 ความภักดีของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	ด้านทัศนคติ	และ	ด้านพฤติกรรมได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม	
เท่ากับ	.798	และ	.819	ตามล�าดับ





	 2.	 นิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่
มีลักษณะประชากรศาสตร์	ประกอบด้วย	เพศ	อายุ	อาชีพ	ประสบการณ์ในการท�างาน	รายได้ 





ร้อยละ	 73.8	 ประสบการณ์การท�างาน	 5	 ปีขึ้นไป	 คิดเป็นร้อยละ	 56.9	 มีรายได้ต�่ากว่าและ
เท่ากับ	19,999	บาท	คิดเป็นร้อยละ	34.1	สถานภาพโสด	คิดเป็นร้อยละ	88.6	เป็นนิสิต	MBA	






บริการ	 ด้านบุคลากร	 ด้านกระบวนการ	 ด้านลักษณะทางกายภาพ	 โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.96	
3.88	 3.57	 3.49	 และ	 3.44	ตามล�าดับ	 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด	อยู่ในระดับปานกลาง	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.18
	 ความผูกพันของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 ในด้านความรู้สึก 
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ตารางที่ 1	แสดงค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของตัวแปร	ความพึงพอใจ														
	 ด้านส่วนผสมการตลาดบริการ	และความผูกพันที่มีอิทธิพลต่อความภักดี













r R2 Adjusted R2 SE (est.) F Change p.

























































ปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 ได้ร้อยละ	 54.9	 แสดงว่ายังมีปัจจัยด้านอื่นๆ	 อีก	
ร้อยละ	 45.1	 ที่มีผลต่อความภักดีด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหา
บัณฑิต	และมีค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณค่าความภักดีด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 เท่ากับ	 .380	 มีค่าสัมประสิทธิ์	 ในการตัดสินใจที่สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของความภักดีด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต	ได้ร้อยละ	54.9

















r R2 Adjusted R2 SE (est.) F Change p.





















































	 ก�าหนดให้	 y	 แทน	 ความภักดีด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
มหาบัณฑิต	
	 ดังนั้น	 y		=	 209**ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ	+	.442**ความผูกพันด้านความรู้สึก	
	 	 	 	 +	.263**ความผูกพันด้านความต่อเนื่อง	
	 จากสมการ	 พบว่า	 ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการตลอดจน
ความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านทัศนคติในทิศทางเดียวกัน	 โดยปัจจัยความผูกพันด้าน 
ความรู ้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
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	 จากตาราง	 2	 ผลการวเิคราะห์สมการความถดถอยเชิงพหขุองความพึงพอใจด้านส่วนผสม 
การตลาดบริการ	 และความผูกพันที่มีอิทธิพลต่อความภักดีด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโท
หลกัสตูรบริหารธรุกจิมหาบณัฑติ	 โดยการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพห	ุ (Multiple	 Regression 
Analysis)	 เลอืกตัวแปรอสิระโดยวธิ	ี Enter	 พบว่า	 ความพงึพอใจด้านส่วนผสมการตลาดบริการ 
และความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหาร 
ธุรกิจมหาบัณฑิต	 ได้ร้อยละ	 44.0	 แสดงว่ายังมีปัจจัยด้านอื่นๆ	อีก	 ร้อยละ	56.0	ที่มีผลต่อ 
ความภักดีด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 และมีค่า
ความคาดเคล่ือนในการประมาณค่าความภักดีด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร













 สมมติฐานที่ 2	 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างโดยใช้ค่าที	 และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว	 พบว่า	 นิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒที่มีลักษณะประชากรศาสตร์	 ประกอบด้วย	 เพศ	 อายุ	 อาชีพ	 ประสบการณ์
ในการท�างาน	 รายได้	 สถานภาพสมรส	 สถานภาพการศึกษา	 สาขาวิชา	 ชั้นปี	 แตกต่างกันม ี
ความภักดีต่อหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตไม่แตกต่างกัน
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210
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
 สมมติฐาน	 ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาดบริการ	 และความผูกพันมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของนิสิตปริญญาโท	หลักสูตรบริหารธุรกิจ	มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
 ความภักดีด้านทัศนคติ	 จากการศึกษาพบว่า	 ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาด
บรกิาร	 และความผกูพันมีอทิธพิลต่อความภกัดีด้านทัศนคตขิองนสิิตปรญิญาโทหลกัสตูรบริหาร 








 ความภักดีด้านพฤติกรรม	 จากการศึกษาพบว่า	 ความพึงพอใจด้านส่วนผสมการตลาด
บริการ	 และความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	ร้อยละ	44.0	ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ	Kotler	 (1997)	ที่กล่าวว่า 









วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 17 ฉบับเดือนมกราคม-ธันวาคม 2557
 1. ด้านส่วนผสมการตลาดบริการ	มีดังนี้
  ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
	 	 พบว่าเป็นจุดเด่นของโครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	มหาวิทยาลัยศรีนคริน- 
ทรวิโรฒ	 โดยเฉพาะในความเชี่ยวชาญในการสอนของคณาจารย์พิเศษและคณาจารย์ประจ�า
หลักสูตร	 MBA	 เนื่องจากคณาจารย์เป็นผู้มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป	 ตลอดจนมีความ
ใกล้ชิดกับนิสิตท�าให้นิสิตเกิดความผูกพันและความภักดีต่อหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
  ด้านราคา 
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   ด้านบุคลากร 
	 	 ถือว่าเป็นจุดเด่นของโครงการ	 เนื่องจากทุกข้อ	 ไม่ว่าจะเป็นความมีมนุษย์สัมพันธ์
ของเจ้าหน้าที่โครงการ	 MBA	 ความสุภาพและความอ่อนน้อมในการให้บริการของเจ้าหน้าที่





  ด้านลักษณะทางกายภาพ 
	 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	 นับว่าเป็นมหาวิทยาลัยที่มีภูมิทัศน์สวยงาม	 ท�าให้












 2. โครงการ MBA	 ควรมีการพัฒนาด้านการสื่อสาร	 และสร้างความแตกต่างให้กับ
โครงการเมือ่เทยีบกบัสถาบนัการศึกษาอืน่	 เช่น	 สร้างสมัพนัธภาพกบันสิติปัจจบัุน	 และศษิย์เก่า 
เป็นต้น	 เพื่อให้เกิดความผูกพันทั้งกับเพื่อนที่เรียน	 คณาจารย์	 และสถาบัน	 เนื่องจากความ
ผูกพันเป็นปัจจัยส�าคัญในการสร้างความภักดีต่อโครงการ	MBA	มากที่สุด	นอกจากนี้	 จากการ
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กับหลักสูตร	 MBA	 ที่	 มศว	 ส่วนข้ออื่นๆ	 อยู่ในระดับปานกลาง	 ประกอบด้วย	 ข้าพเจ้าเรียนที่	
มศว	 โดยไม่เกี่ยวข้องกับความจ�าเป็นใดๆ	 ข้าพเจ้ารู้สึกยึดติดกับโครงการ	 MBA	 ที่	 มศว	 และ
ข้าพเจ้าชอบ	มศว	แม้ว่าข้าพเจ้ามีทางเลือกอื่น
 3. นิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
มีความภักดีต่อโครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 ในระดับมาก	 ทั้งในด้านทัศนคติและ 
พฤติกรรม	โดยมปัีจจัยส�าคัญทีส่่งผลต่อความภกัดี	 ได้แก่	ความผกูพนัด้านความรูส้กึ	ความผกูพนั 
ด้านความต่อเนื่อง	 ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์และบริการ	 ความพึงพอใจด้านกระบวนการ	 
ดงันัน้	โครงการพิเศษบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ	ควรรกัษาจดุแข็งดังกล่าว	ไม่ว่าจะเป็นการสอบถาม 
ความคิดเห็น	 ความพึงพอใจ	 การพัฒนาหลักสูตร	 โดยสอบถามความต้องการของผู้เรียนและ
ตลาดแรงงานรวมทั้งพัฒนาความรวดเร็วและคุณภาพการให้บริการ	 โดยค�านึงถึงปัญหาและ
ความต้องการของนิสิต	
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